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 i 
ABSTRAK 
 
Nama :  Any Marlyna 
Nim :  11543202019 
Judul :  Pengaruh Cyber Public Relations Terhadap Citra Produk 
Mineral Botanica Di Kalangan Pelanggan Pekanbaru. 
 
Mineral botanica merupakan produk kosmetik asli Indonesia. Produk kosmetik 
lokal yang ramah lingkungan yang di dirikan oleh Anita Loeki. Salah satu aspek 
penting dalam Cyber PR  adalah mulai dari komunikasi konstan, respon yang 
cepat, pasar global, interaktif, komunikasi dua arah dan hemat. Dalam 
mewujudkan citra Produk Mineral Botanica maka, tujuan dalam penelitian ini 
adalah untuk mengetahui adakah pengaruh Cyber PR Terhadap Citra Produk 
Mineral Botanica Di Kalangan Pelanggan Pekanbaru. Metode penelitian ini 
Menggunakan pendekatan kuantitatif serta kuesioner untuk mendapatkan data. 
Jumlah pelanggan (populasi) adalah sebanyak 57 orang. Pengujian pengaruh 
antara Cyber PR terhadap Citra Produk Mineral Botanica menggunakan uji 
korelasi Product Moment. Sedangkan untuk pengujian pengaruh  Cyber PR 
Terhadap Citra Produk Mineral Botanica Di Kalangan Pelanggan menggunakan 
uji regresi linear sederhana. Hasil uji korelasi Prodct Moment menunjukkan 
bahwa Cyber PR (X)  berpengaruh Citra Produk Mineral Botanica (Y) dengan 
nilai koefisien korelasi sebesar 0,544. Dari hasil uji regresi linear sederhana 
diperoleh sig 0,000 yang berarti Cyber PR (X) berpengaruh terhadap Citra Produk 
Mineral Botanica (Y) karena 0,000 lebih kecil dari 0,05. Berdasarkan nilai 
interpretasi (0,554) maka Cyber PR dengan Citra Produk Mineral Botanica  
memiliki pengaruh yang  karena berada pada interval 0,40- 0,599. Berdasarkan 
nilai interprestasi maka Cyber PR sebagai variable X dan Citra Produk Mineral 
Botanica adalah Variabel Y, dan dari dua variabel yang memiliki pengaruh paling 
besar  dalam penelitian ini variabel Cyber PR.                                    
 
Kata Kunci : Pengaruh, Cyber PR, Citra Produk Mineral Botanica. 
 
  
 ii 
ABSTRACT 
 
Name :  Any Marlyna 
Student Reg. No :  11543202019 
Title : The Effect of Cyber Public Relations on the Image of 
Botanica Mineral Product among Pekanbaru 
Customers 
 
The botanica Mineral is a cosmetic product of Indonesia.  It is environmentally 
and friendly local cosmetic product founded by Anita Loeki. Some  important 
aspects in Cyber PR are constant communication, fast response, global markets, 
interactive, two-way and economical communication. The purpose of this study is 
to know whether there is an effect  of Cyber PR on the Image of Botanica Mineral 
Products among Pekanbaru Customers. This research uses a quantitative approach 
and a questionnaire to obtain data. The number of customers (population) is 57 
people. To test the effect of Cyber PR on Botanica Mineral Product Image, this 
thesis  uses Product Moment correlation test. To test  the effect of Cyber PR on 
the Image of Botanica Mineral Products Among Customers, this thesis  uses a 
simple linear regression test. The Product Moment correlation test results show 
that Cyber PR (X) affects the Image of Botanica Mineral Products (Y) with a 
correlation coefficient of 0.544. From the simple linear regression test results it 
obtains sig 0,000 which means Cyber PR (X) affects the Image of the Mineral 
Botanica (Y) product because 0,000 is smaller than 0.05. Based on the 
interpretation value (0.554), the Cyber PR has an effect on the Botanica Mineral 
Product Image because it is in the interval 0.40 - 0.599. Based on the 
interpretation value, the Cyber PR is the X variable and the Image of the Mineral 
Botanica Product is the Y Variable. And of the two variables that have the most 
effect in this study is the Cyber PR variable. 
 
Keywords: Effect, Cyber PR, Image of Mineral Botanica Products. 
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 1 
BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang 
Public Relation adalah suatu bentuk bentuk komunikasi yang 
terencana, baik ke dalam maupun ke luar, antara suatu organisasi dengan 
semua khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan spesifik yang 
berlandaskan pada saling pengertian.
1
 Public Relation sebagai bagian dari 
manajemen organisasai yang menciptakan pengaruh dan kredibilitas bagi 
perusahaan, dan tidak semata mata hanya menjadi komponen perusahaan 
yang mendukung kesuksesan penjualan suatu perusahaan.
2
 
Kini telah tercipta sejumlah teknologi untuk keperluan 
pembangunan hubungan komunikasi . Tekonologi yang lahir berkat 
inovasi para ahli membuat kegiatan Public Relation menjadi lebih manarik 
dan lebih hangat. Bahkan seakan akan teknologi telah meremajakan 
konsep Public Relation
3
. Teknologi telah mengubah pola komunikasi  
Public Relation sebelumnya yang masih konvensional seperti komunikasi 
dari atas kebawah, bawah ke atas, horizontal atau pola komunikasi massa. 
Semua itu telah mereka tinggalkan dengan pola yang lebih actual setelah 
lahirnya internet.
4
 
Menurut Tanri Abeng, dalam buku dasar dasar public relations, PR 
tidak dapat dipisahkan dari proses dan perkembangan dunia usaha secara 
menyeluruh. Decade terakhir ini sangat diwarnai oleh perkembangan 
teknologi tinggi (komunikasi/informasi) sehingga persepktif ekonomi dan 
dunia usaha, dan ternyata ini sudah semakin kecil seolah hanya sebagai 
sebuah Negara.
5
 Saat ini, dunia Public Relation memasuki masa keemasan 
karena teknologi internet telah membawa praktisi maupun mencapai 
                                                             
1
 Daniel Yadin Public Relation, (Erlangga, Jakarta,2002), hlm.10 
2
 Keith Butterick Pengantar Public Ralation : Teori dan Praktik (RajaGrafindo, Jakarta, 
2014) 19 
3
 Soeganda Priyatma Dasar Dasar Public Relations (Rosda, Jakarta, 2010)191 
4
 Ibid 25 
5
 Ibid 8 
2 
 
 
publik sasaran secara langsung, tanpa intervensi dari pihak lain, seperti 
redaksi atau wartawan di media masa, yang biasanya bertindak sebagai 
gawang pesan komunikasi dan melakukan penyensoran terhadap pesan 
informasi  Public Relation bagi khalayak (publik). 
6
 
Perkembangan Public Relation (PR) baik sebagai ilmu maupun 
profesi tidak bisa terlepas dari perkembangan teknologi komunikasi. 
Pengaruh teknologi komunikasi terhadap PR dapat bentuk baru dari 
kegiatan PR, yang memunculkan istilah cyber PR, Net PR dan Nama lain 
bentuk kegiatan atau bidang kajian PR dalam dunia cyber (dunia maya). 
Popularitas istilah cyber sekitar tahun 1990-an, ketika jaringan computer 
sudah mampu menyimpan dan mengirim data dalam jumlah besar dengan 
kecepatan yang tinggi sekali.
7
 Secara definitif, Cyber Public Relations 
ialah kegiatan kehumasan yang dilakukan melalui media internet, mulai 
dari kegiatan publikasi sampai customer relations management. Jadi, E-PR 
merupakan aplikasi atau penerapan dari perangkat ICT (Information and 
Communication  Technologies) bagi keperluan Public Relations.
8
  
Di era komunikasi global , nilai – nilai korporasi menjadi sangat 
penting, internet telah membuat perdebatan tentang tanggung jawab sosial 
dan akuntabilitas menjadi jenis tantangan baru dalam kampanye citra 
korporasi.
9
 Citra merupakan serangkaian pengetahuan, pengalaman, 
perasaan (emosi) dan penilaian yang diorganisasikan dalam sistem kognisi 
manusia, atau pengetahuan pribadi yang sangat diyakini kebenarannya.
10
 
Dalam proses pembentukannya citra adalah kesan yan diperoleh 
sseorang berdasarkan pengetahuan dan pengertiannya tentang fakta fakta 
atau kenyataan. Untuk mengetahui citra seseorang terhadap suatu obyek 
dapat diketahui dari sikapnya terhadap objek tersebut.
11
 Seperti yang telah 
                                                             
6
 ibid 
7
 ibid 
8
 Onggo, B. J. Cyber Public Relations.( Jakarta: PT Elex Media Komputindo,2004),hlm.8 
9
 Jhon P Simanjuntak Public Relation (Yogyakarta:Graha Ilmu,2003), hlm 54 
10
 Ardianto Elvinano, metodologi penelitian untuk public relation kuantitatif dan 
kualitatif, simbiosa (rekatama media, 2010,) hlm.98 
11
 Ibid 114 
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diterapkan oleh beberapa peusahaan dan instansi mengenai cyber PR yaitu 
:Polda Jawa Barat menggunakan media online sebagai sarana untuk 
penyebaran informasi dan publikasi mengenai aktivitas – aktivitas 
kepolisian. Polda jawa barat memanfaatkan dengan baik adanya kemajuan 
teknologi informasi kepada masyarakat melalui website resmi nya yang 
bernama tribratanews.jabar.polri.go.id. Ternyata beberapa hal yang 
menjadi daya tarik bagi peneliti untuk meneliti pengelolaan cyber public 
relations dalam meningkatkan citra pada website 
tribratanews.jabar.polri.go.id, yang menjadi daya tarik ialah proses 
pengelolaan cyber public relations yang dilakukan baik oleh humas polda 
jawa barat sehingga menjadikan citra kepolisian lebih baik dimata 
masyarakat. 
Dengan studi kasus tersebut saya tertarik dalam meneliti tentang 
produk Mineral Botanica. Mineral botanica merupakan produk asli 
Indonesia. Produk lokal yang ramah lingkungan yang di dirikan oleh Anita 
Loeki ini memiliki beberapa macam produk seperti; face mist, liquid 
lipstick, lip cream, loose foundation, liquid eyeliner, brush set, face serum 
dan berbagai 8 macam face cream. Meskipun produk ini merupakan 
pemain baru dalam pasar kosmetik, namun Mineral Botanica atau yang 
sering disebut sebagai Mica memberikan edukasi untuk daur ulang sampah 
dan pembuangan plastic sesuaikan dengan bentuk kemasan yang menarik 
sesuai dengan zamannya hingga memiliki banyak peminat.
12
 
Pada tahun 2015 MICA yang  100% buatan Indonesia, pabrik nya 
adalah PT Continental Cosmetic (Bandung) dan diedarkan oleh PT Mica 
Natura Indonesia (Jakarta. Brand kosmetik lokal yang saat ini sukses 
bersaing dengan produk internasional dengan produk andalanya 
Moisturising lipstick 008 Nude Cream, dengan 12 pilihan warna menarik 
lainnya.
13
 
                                                             
12
 www.mineralbotanica.com  diakses tanggal 16 Desember 2018 jam 21:50 
13
 www.beautyjurnal.com  diakses tanggal 16 desember 2018  jam 21: 55 
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Seperti yang banyak dilakukan perusahaan termasuk produk 
Mineral Botanica yang memperkenalan produk barunya juga mengunakan 
internet, tidak hanya memperkenalkan tetapi banyak juga informasi yang 
di dapat mengenai produk mineral botanica di internet, seperti yang 
terdapat pada website resmi www.mineralbotanica.com. Dimana pada 
website tersebut menjelaskan informasi tentang produk botanica yang 
menggunakan kemasan daur ulang dengan bentuk yang menarik serta 
ramah lingkungan, tidak hanya itu, menginformasikan kandungan 
kandungan yang terdapat pada setiap jenis produknya serta keunggulan 
dari produknya tersebut. Semua itu dilakukan melalui kegiataan cyber 
public relations dalam memasarkan produknya maka dari itu penulis 
tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Cyber PR 
Terhadap Citra Produk Mineral Botanica Di Kalangan Pelanggan 
Pekanbaru”. 
 
B. Penegasan Istilah 
1. Pengaruh  
Pengaruh adalah salah satu elemen dalam komunikasi yang sangat 
penting untuk mengatuhi berhasil tidaknya komunikasi yang kita 
inginkan.
14
 
2. Public Relation 
Public Relation adalah suatu  bentuk komunikasi yang terencana, 
baik ke dalam maupun ke luar, antara suatu organisasi dengan semua 
khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan spesifik yang berlandaskan 
pada saling pengertian.
15
 
3. Cyber PR  
Cyber PR adalah inisiatif PR atau public relations yang 
menjalankan berbagaai aktivitas kerjanya dibantu atau menggunakan 
internet sebagai sarana publisitasnya.
16
 
                                                             
14
 Hafied Canggara. Pengantar Ilmu Komunikasi (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2005), 
hlm 146 
15
 Daniel Yadin Public Relation, (Erlangga, Jakarta,2002), hlm.10 
16
 Onggo, Bob Julius. E-PR menggapai publisitas di Era Interaktif lewat media online, 
(Yogyakarta: 2004), hlm.1 
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4. Citra 
Merupakan serangkaian pengetahuan, pengalaman, perasaan 
(emosi) dan penilaian yang diorganisasikan dalam sistem kognisi 
manusia, atau pengetahuan pribadi yang sangat diyakini 
kebenarannya.
17
 
5. Mineral Botanica  
Mineral botanica merupakan produk kosmetik asli Indonesia. 
Produk kosmetik lokal yang ramah lingkungan yang di dirikan oleh 
Anita Loeki.
18
 
 
C. Permasalahan  
1. Identifikasi Masalah 
a. Apakah ada pengaruh cyber PR terhadap citra produk Mineral 
Botanica? 
b. Seberapa besar pegaruh cyber PR terhadap citra produk mineral 
botanica? 
c. Bagaimana kegiatan cyber PR terhadap Citra produk Mineral 
Botanica? 
2. Batasan Masalah 
Untuk mempermudah peneliti dan memahami penelitian ini, maka 
penulis membatasi masalah, yaitu mengkaji tentang apakah ada 
pengaruh Cyber PR terhadap citra produk mineral botanica? 
3. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang diatas maka dapat dirumaskan 
permasalahan yaitu “Apakah ada pengaruh Cyber PR terhadap citra 
produk mineral botanica? 
  
                                                             
17
 Ardianto Elvinano, metodologi penelitian untuk public relation kuantitatif dan 
kualitatif, simbiosa rekatama media, 2010, hlm.98 
18
 Mineral botanica 
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D. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah 
ada pengaruh Cyber PR terhadap citra produk Mineral Botanica 
2. Kegunaan penelitian 
a. Manfaat teoritis diharapkan penelitian ini dapat menjadi sumbangan    
pemikiran ilmu pengetahuan dan kajian ilmiah di bidang komunikasi. 
b.Manfaat praktis diharapakan ini dapat menjadi bahan informasi dan 
referensi bagi pihak lain yang melakukan penelitian selanjutnya 
dengan  objek yang sama. 
 
E. Sistematika Penulisan 
Untuk memperoleh gambaran singkat dari penelitian ini. Maka akan 
terbagi dalam lima bab. Secara garis besar tiap bab akan disusun secara 
berurutan, yaitu: 
BAB I  : PENDAHULUAN 
Menjelaskan secara singkat mengenai pendahuluan, 
terdiri dari latar belakang masalah, penegasan istilah, 
permasalahan terdiri dari 
identifikasi masalah, batasan masalah dan rumusan 
masalah  tujuan dan kegunaan dari penelitian serta 
sistematika penulisan. 
BAB II  : TINJAUAN PUSTAKA 
Berupa tinjauan pustaka yang berisikan teori, kajian 
terdahulu, definisi konsepsional dan operasional variabel 
serta hipotesis. 
BAB III : METODOLOGI PENELITIAN 
Metode penelitian terdiri dari jenis dan pendekatan 
penelitian, lokasi dan waktu penelitian, populasi dan 
sampel, teknik pengumpulan data dan teknik analisis data. 
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BAB IV : GAMBARAN UMUM 
Berisi tentang gambaran umum subjek penelitian. 
BAB V  : HASIL PENEITIAN  
Menjelaskan tentang hasil penelitian dan pembahasan  
yang dilakukan 
BAB VI : PENUTUP 
Berisikan kesimpulan dan saran hasil penelitian.  
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
A. Teori 
1. Public Relations  
Secara umum Public Relation diartikan sebagai proses interaksi 
dimana Public Relation menciptkan opini public sebagai hal  yang 
mengutungkan kedua belah pihak, dan menanamkan pengertian dan 
memberikan informasi yang baik. 
Istilah public relations sering diartikan menjadi “hubungan 
masyarakat (Humas)”. Sebenarnya penggunaaan istilah Hubungan 
masyarakat ini tidak tepat. Artinya kata “public” dalam Public 
Relations berbeda dengan kata “masyarakat” dalam Hubungan 
Masyarakat. Istilah masyarakat terlalu luas, sedangkan public hanyalah 
bagian dari masyarakat
19
 
Definisi Public Relations adalah usaha yang direncankan secara 
terus menerus dengan sengaja, guna membangun dan mempertahankan 
pengertian timbal balik antara perusahaan dan masyarakat. Pengertian 
Public Relations adalah interaksi dan menciptakan opini public sebagai 
input yang menguntungkan untuk kedua belah pihak dan merupakan 
profesi yang profesional dalam bidangnya karena merupakan faktor 
yang sangat penting dalam pencapaian tujuan organisasi dengan secara 
tepat dan dengan secara terus menerus karena Public Relations 
merupakan kelangsungan hidup perusahan/organisasi yang 
bersangkutan. 
Public relations adalah semua bentuk yang terencana, baik itu 
kedalam maupun keluar, antara suatu organisasi dengaan semua 
khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan – tujuan spesifik  yang 
berlandaskan pada saling pengertian.
20
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 Public Relations pada hakekatnya adalah kegiatan komunikasi, 
kedati agak lain dengan kegiatan kmunikasi lainnya, karena ciri hakiki 
dari komunikasi PR adalah two way communications (komunikasi dua 
arah/timbal balik). Arus Komunikasi tinbal balik ini yang harus 
dilakukan dalam kegiatan PR, sehingga terciptanya umpan balik yang 
merupakan prinsip pokok dalam PR
21
 
2. Tujuan Public Relations 
Istilah public relations yang dikenal sekarang ini secara 
sederhana disebut juga Hubungan Masyarakat atau bisa juga singkat 
menjadi HUMAS. Hubungan masyarakat pada hakikatnya adalah 
aktivitas, sehingga tujuan hubungan masyarakat di artikan dengan 
tujuan komunikasi. Ada beberapa tujuan  humas  
1) Terpelihara dan terbentuknya saling pengerian  
2) Menjaga dan membentuk saling percaya 
3) Memelihara dan menciptkan kerja sama22 
Pada dasarnya tujuan hubungan masyarakat yang lebih besar 
yaitu untuk terbentuknya citra atau image. Tujuan dari adanya public 
relation mudah dipahami sebagai berikut; 
1) Memberikan dan menerima informasi kepada publik. 
2) Mewujudkan kerjasama yang baik dengan publik. 
3) Membuat kesepaakatan yang baik dengan publik. 
4) Mewujudkan saling pengertian antar publik. 
3. Fungsi Public Relations 
Ada dua fungsi public relations yaitu fungsi konstruktif dan 
fungsi korektif. Didalam dungsi konstuktif ini, public relations 
mendorong semua aktivitas yang dilakukan perusahaan/organisasi 
sehingga dapat terencana dan berkesinabungan yang cendrung bersifat 
proaktif. Sedangkan dalam fungsi korektif, public relations diibaratkan 
sebagai pemadam kebakaran, artinya apa bila sebuah perusahaan / 
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 Ibid 11 
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 Frida kusumastuti, Dasar – dasar HUMAS, Ghalia Indonesia, Jakarta, 2002, hlm.20 
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organisasi terjadi masalah – masalah dengan public, maka dapat segera 
mengatasi dan menyelesaikan masalah tersebut.
23
 
Dalam konsepnya, fungsi public relations officer ketika 
menjalankan tugas dan operasionalnya, baik sebagai komunikator, 
mediator ataupun organisator adalah sebagai berikut: 
a) Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan 
organisasi. 
b) Membina hubungan harmonis antara organisasi dengan public 
internal dan eksternal. 
c) Menciptakan komunikasi dua arah dengan menyebarkan informasi 
dari organisasi keada publiknya dan menyalurkan opini public 
kepada organisasinya. 
d) Melayani publik dan menasehati pimpinan organisasi demi 
kepentingan umum. 
e) Operasionalisasi dan organisasi public relation dalam bagaimana 
membina hubungan harmonis antar organisasi dengan publiknya 
untuk mencegah terjadinya rintangan psikologis yang ditimbulkan 
dari pihak organisasi maupun dari pihak publiknya.
24
 
4. Tugas Public Relations 
Public relations untuk mencapai tujuan perusahaan/organisasi 
harus disertai dengan tugas tugas yang lakukan. Ada beberapa tugas 
pokok public relations; 
1) Mengevaluasi kekuatan dan kelemahann perusahaan / organisasi 
baik perusahaan sediri maupun perusahaan saingan, juga ancaman 
dan peluangnya; mendiagnosis masalah – masalah yang dapat 
dipecahkan melalui saran – saran public relations. 
2) Memberi nasihat kepada pihak manajemen di semua tingkatan 
terutama mengenai perkembangan intern dan extern. Yang 
mungkin dapat mempengaruhi reputasi perusahaan/organisasi 
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dalam hubungannya dengan kelompok – kelompok lain yang 
menjadi sasaran komunikasi perusahaan. 
3) Menjadi ahli depositor, karena itu harus mengetahui semua aspek 
komunikasi perusahaanw baik internal maupun external. Dengan 
cara mempertahankan, baik yang sudah ada maupun yang baru 
masuk, sehubungan dengan tektik – teknik yang relevan dan 
kemudahan kemudahan serta kontak  - kontak yang mungkin 
diggunakan. 
4) Membuat kontak dengan para pengambil keputusan eksternal yang 
penting. Selain itu, mengontak pula para pencetus ide dan sumber 
sumber informasi lain. 
5) Memastikan arus informasi yang efektif untuk kelompok – 
kelompok masyrakat yang terpilih, gguna meemanfaatkan saluran 
– saluran komunikasi yang cocok untuk mereka. 
6) Memastikan seluruh perusahaan/organisasi dan tidak melakukan 
suatu tindakan yang dapat mencermarkan nama baik 
perusahaan/organisasi.
25
 
Dari pendapat tersebut, bisa kita simpulkan bahwa banyak tugas 
tugas dari prakrisi PR untuk dilaksanakan dengan baik. 
 
a. Cyber PR 
1.  Definisi Cyber PR 
Perkembangan Public Relations (PR) Baik sebagai ilmu maupun 
profesi tidak terlepas dari perkembangan teknologi komunikasi. 
Pengaruh teknologi komunikasi terhadap PR dapat berbentuk sebagai 
alat/media PR ataupun bentuk baru dari kegiatan PR, yang 
memunculkan istilah cyber PR dala dnia cyber (dunia maya). 
Popularitas istilah cyber  sekitar tahun 1990-an, ketika jaringan 
computer sudah mampu menyimpan dan mengirim data dalam jumlah 
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besar dengan kecepatan tinggi sekali. Rogers dalam bukunya 
communication Technology mengemukakan telah terjadi wujud 
teknologi komunikasi baru pasca 1980-an dengan munculnya 
computer satelit
26
 
Cyber PR adalah inisiatif PR atau public relations yang 
menjalankan berbagaai aktivitas kerjanya dibantu atau menggunakan 
internet sebagai sarana publisitasnya.
27
 Melalui Cyber Public Relations 
maka praktisi public relations dapat dengan mudah untuk melewati 
berbagai batasan dan penghalang, serta memudahakann dalam 
menyampaikan pesan – pesan korporat kepada target, baik itu publik 
eksternal, tanpa melalui atau nergantung pada pihak manapun.  
Kini, dunia Public Relation memasuki masa keemasan karena 
teknologi internet telah membawa praktisi maupun mencapai publik 
sasaran secara langsung, tanpa intervensi dari pihak lain, seperti 
redaksi atau wartawan di media masa, yang biasanya bertindak sebagai 
gawang pesan komunikasi dan melakukan penyensoran terhadap pesan 
informasi  Public Relation bagi khalayak (publik). Bebeapa 
diantaranya yang bisa dilakukan praktisi PR melalui penggunaan 
internet; 
1) PR harus menyadari bahwa khalayak/public dapat mengakses semua 
Press Release atau News Release yang dikirimkan melalui internet 
atau server, dengan menggunakan kata – kata yang mudah dicari 
dan dipahami khalayak.  
2) Public dapat mengakses pres Release dalam Home Page yang ada di 
World Wide Web (bila perusahaan itu telah memiliki home page). 
3) PR dapat membuat Mailing List dari publiknya. Mailing List adalah 
perangkat elektronik yang dapat menyebarkan Pres Release kepada 
public nya melalui kontak e-mail. 
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Semua Aktivtas Pr diatas, yang melalui internet tersebut, 
memungkinkan PR menjalin hubungan baik untuk mempertahankan 
dukungan public internal dan eksternalnya. Public akan sangat 
tergantung kepada PR sebagai sumber informasi berita yang tidak 
tersaji di surat kabar dan media massa lainnya. Melalui internet, PR 
dapat menghemat biaya banding harus mengirim Press Release melalui 
pos atau faks.
28
 
Disiplin cyber PR Pada dasarnya merupakan prinsip 
“membangun hubungan”. Cyber PR merujuk ke para praktisi yang 
pandai mencari, mengevaluasi, dan menyebarkan pengetahuan atau 
berita dari internet yaitu sebuah organisasi atau perusahaan yang 
dilengkapi dengan sebuah atau beberapa web server untuk keperluan 
organisasi tersebut dan internet memproses komunikasi seorang public 
relations harus mampu mendengarkan opini publknya, pandai dalam 
menginterpertasikan setiap kecendrungan kegagalann dalam 
komunikasi dan mengevaluasi serta mempertimbangkan kemungkinan 
– kemungkinan untuk mengubah sikap, pendekatan atau penekanan 
setiap fase kebijaksanaan.
29
 
2.  Manfaat Cyber PR 
Ada banyak manfaat yang di dapatkan melalui aktivitas cyber PR 
secara garis besar ada enam potensi yang  dapat di manfaatkan melalui 
cyber PR; 
1) Komunikasi konstan.  
Internet adalah media yang tidak pernah terlelap setiap harinya. Melalui 
internet PR dapat menjangkau  publiknya hingga ke seluruh dunia. 
2) Respon yang cepat. 
Internet memungkinkan para pelaku cyber PR untuk mendapat respon 
yang cepat terhadap semua perasalahan serta pertanyaan prospek 
manapun pelanggan. 
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3) Pasar global  
Internet telah menjebatani jurang pemisah geografis melalui hubungan 
yang terjadi di dunia maya. Melalui internet memudahkan PR untuk 
berkomunikasi dengan pasar global yang ada di seluruh dunia dengan 
biaya yang cukup murah.  
4) Interakif. 
Internet adalah media yang sangat interaktif, weeedback dengan mudah 
di dapatkan melalui media sosial yang digunakan oleh PR. 
5) Komunikasi dua arah. 
Komunikasi dua arah terjalin antara organisasi atau instansi dengan 
publiknya. Melalui cyber PR dapat membangun hubungan yang kuat 
dan bermanfaat. 
6) Hemat. 
Melalui cyber PR dapat membantu suatu instansi atau organisasi untuk 
menghemat biaya, pasalnya tidak lagi dibutuhkan biaya cetak yang 
terhitung mahal.
30
 
Kegiatan Cyber PR tersebut dapat menghasilkan apa yang disebut 
sebagai 3R bagi perusahaan, yaitu; 
1) Relations 
Mampu berinteraksi dengan berbagai target audiens untuk membangun 
hubungann dan citra perusahaan  
2) Reputasi  
Aset yang paling penting dalam suatu bisnis. Cyber PR merupakan 
suatu seni dalam membangun reputasi online secara berksinabungan 
3) Relevan  
Mengupayakan agar kegiatan insiatif public relations secara online 
relevan dengan target publik korporat 
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 3.  Tugas Cyber PR  
Tugas dari cyber PR meliputi beberapa pejabaran atau focus 
utamanya, yaitu; 
1) Membidik media online  
Memaksimalkn media online  untuk menggunakan penyampaian 
pesan secara elektronik kepada publik atau organisasi media lokal, 
nasional, regional, dan internasional. Dalam hal ini juga termasuk 
penyampaian data – data penunjang di Websie.  
2) Membuat produk atau bisnis perusahaan terpublikasi.  
Seorang E-PR dituntut untuk kreatif dan cakap dalam mengolah 
data menjadi informasi yang di input ke dalam website. Karena 
sudah terpublikasi di dunia maya, E-PR memiliki tangung jawab 
untuk mengoperasikann peran website perusahaan semaksimall 
mungkin. Semua itu agar para pengunjung tertarik untuk 
mengaksesnya.
31
 
  Keuntungan PR dalam menggunakan internet : 
1) Informasi cepat sampai pada public. 
2) Bagi PR internet dapat berfungsi sebagai iklan, media, alat 
marketing, saranan penyebaran informasi dan promosi. 
3) Siapapun dapat mengakses internet 
4) Tidak terbatas oleh ruang dan waktu 
5) Internet dapat membuka kesempatan melakukan hubungan 
komunikasi dalam bidang pemasaran secara langsung.
32
 
 
b. CITRA  
1. Definisi Citra 
Setiap perusahaan mempunyai citra yang disadari atau tidak telah 
melekat pada perusahaan tersebut. Tidak sedikit barang atau jasa yang 
dihasilkan perusahaan begitu kuat citranya di benak konsumennya. 
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Citra perusahaan adalah responden  konsumen pada keseluruhan 
penawaran yang diberikn perusahaan dan didefinisikan sebagai 
sejumlah kepercayaan, ide – ide, dan kesan masyarakat pada suatu 
organisasi.
33
Citra sebuah organisasi mempresentasikan hubungan 
dengan organisasi tersebut. 
Definisi citra dalam konteks humas, citra diartikan sebagai 
“kesan, gambaran, atau impresi yang tepat (sesuai dengan kenyataan) 
atau sosok keberadaan berbagai kebijakan personil – personil atau jasa 
– jasa dari suatu organisasi atau perusahaan. Citra dapat dikatakan 
sebagai presepsi masyarakat dari adanya pengalaman, kepercayaan, 
perasaan, pengetahuan masyarakat itu sendiri terhadap perusahaan, 
sehingga aspek fasilitas yang dimiliki perusahaan, dan layanan yang 
disampaikan karyawan kepada konsumen dapat mempengaruhi presepsi 
konsumen terhadap citra.
34
 
Pengertian citra itu sendiri abstra, tidak nyata, tidak bisa 
digambarkan secara fisik dan tidak dapat diukur secara sistematis, 
karena citra hanya ada dalam pikiran. Walaupun demikian, wujudnya 
bisa dirasakan dari hasil penilaian baik buruk, seperti penerimaan dan 
tanggapan baik positif maupun negatif yang datang dari public dan 
masyarakat luas pada umumnya.
35
 
Citra dimulai dari identitas korporat sebagai titik pertama yang 
tercermin melalui nama perusahaan (logo) dan tampilan lainnya., 
seperti laporan tahunan, brosur, kemasan produk, company profile, 
interior kantor, seragam karyawan, newsletter, iklan, pemberitahuan 
media, materi tertulis maupun audiovisual.
36
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Citra bisa diketahui diukur dan diubah. Penelitian mengenai citra 
organisasi telah membuktikan bahwa citra bisa di ukur dan di ubah 
walaupun perubahan citra relatif lambat. Efek kognitif dari komunikasi 
sangat mempengaruhi proses pembentukan citra seseorang
37
 
 
Dari gambardi atas dapat di jelaskan bahwa stimulasi adalah 
input yang diberikan kemudiann diproses melalui pola pikir tentang 
sesuatu yang dipercaya dapa mempengaruhi presepsi, motivasi dan 
sikap mereka sehingga akhirnya menghasilkan output berupa respon 
perilaku tertentu. 
Dengan demikian citra merupakan salah satu aset terpenting dari 
perusahaan  atau organisasi yang selayaknya terus menerus dibangun 
dan dipelihara. Citra yang baik  merupakan perangkat kuat, bukan 
hanya untuk menarik konsumen dalam memilih produk atau 
perusahaan, melainkan juga dapat memperbaiki sikap dan kepuasan 
pelanggan terhadap perusahaan.
38
 
Empat komponen presepsi-kognisi-motivasi-sikap diartikan 
sebagai citra individu terhadap rangsang. Persepsi diartikan sebagai 
hasil pengamatan terhadap unsur lingkungan yang dikaitakn dengan 
suatu proses pemaknaan. Dengan kata lain, individu akan memberikan 
makna terhadap rangsang berdasarkan pengalamanya mengenai 
rangsang. Kemampuan mempersepsi itulah yang dapat melanjutkan 
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proses pembentukan citra. diberikan oleh rangsang dapat memenuhi 
kognisi individu. 
Kognisi yaitu suatu keyakinan diri dari individu terhadap 
stimulus. Keyakinan ini akan timbul apabila individu telah mengerti 
rangsang tersebut, sehingga individu harus diberikan informasi – 
informasi yang cukup yang dapat mempengaruhi perkembangan 
kognisinya. 
Motivasi dan sikap yang ada akan menggerakkan respons seperti 
yan di inginkan oleh pemberi rangsang. Motif adalah keadaaan dalam 
pribadi seseorang yang mendorong keinginan individu untuk 
melakukan kegiatan – kegiatan tertentu guna mencapai suatu tujuan. 
Sikap adalah kecendrungan bertindak, beroerseosi, berfikir dan 
merasa dalam menghadapi objek, ide, situasi atau nilai. Sikap bukan 
prilaku, tetapi merupakan kecendrungan untuk berprilaku dengan cara – 
cara tertentu. Sikap mempunyai daya pendorong atau motivasi, sikap 
menentukan apakah orang harus pro atau kontra terhadap sesuatu, 
menentukan apa yang disukai, diharapkan dan di inginkan. 
39
 
proses pembentukan citra pada akhirnya akan menghasilkan 
sikap, pendapat, tanggapan atau prilaku tertentu. Untuk mengetahui 
bagaimana citra suatu perusahaan atau lembaga di benak publiknya 
dibutuhkam adanya suatu penelitian. Melalui penelitiaan, perusahaan 
dapat mengetahui secara pasti sikap public terhadap lembaganya, 
mengetahui apa yang di sukai dan apa yang tidak disukai publiknya.
40
 
Menurut Jefkins, dalam buku Dasar Dasar Public Relations 
mengemukakan jenis jenis citra, antara lain.  
1. The Mirror image (cerminan citra), yaitu bagaimana dugaan (citra) 
manajemen terhadap public eksternal dalam melihat perusahaannya. 
2. The current image (citra yang masih hangat), yaitu citra yang 
terdapat pada public eksternal, yang berdasarkan pengalaman atau 
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menyangkut miskinya informasi pemahaman publik eksternal. Citra 
ini bisa saja bertentangan dengan mirror image 
3. The wish image (citra yang diinginkan), yaitu manajemen 
menginginkan pencapaian prestasi tertentu. Citra ini diaplikasikan 
untuk sesuatu yang baru sebelum publik eksternal memperoleh 
informasi secara lengkap. 
4. The multiple image (citra yang berlapis), yaitu sejumlah individu, 
kantor cabang atau perwakilan perusahaan lainnya dapat 
membentuk citra tertentu yang belum tentu sesuai dengan 
keseragaman citra seluruh organisasi atau perusahaan.
41
 
 2.  Faktor Pembentukan Citra 
Citra sebuah oranisasi atau perusahaan terbentuk dari beragam 
sebab, antara lain: 
1) Identitas fisik 
Secara fisik, sebuah organisasi atau individu dapat dilihat dari 
pengenal visual, audio dan media komunikai yang digunakan. 
2) Identitas nonfisik 
Identitas non fisik berhubungan dengan identitas organisasi yang 
tidak dapat dilihat dengan mata telanjang. 
3) Kualitas hasil, mutu dan pelayanan 
Selain identitas, citra sebuah organisasi juga dibntuk oleh hasil dan 
mutu produk. 
4) Aktivitas dan pola hubungan  
Jika sebuah organisasi sudah mempunyai produk dengan mutu 
terjaga, maka menjaga hubungan dengan konsumen dan rekan 
bisnis tertentu harus selalu dicatat.
42
  
 3. Manfaat citra perusahaan  
Citra perusahaan yang baik dan kuat mempunyai manfaat sebagai 
berikut; 
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1) Daya saing jangka menengah dan panjang yang mantap dimana 
citra perusahaan yang baik dan kuat akan menjadi identitas atau 
kepribadian perusahaan yang tidak mudah ditiru perusahaan lain 
sekaligus melindungi perusahaan dari pesaing. 
2) Menjadi perusal selama masa krisis 
Perusahaan yang memiliki citra baik dan kuat akan lebih mudah 
menapatkan dukungan serta maaf dari masyarakat atas 
kesalahannya. 
3) Menjadi daya tarik eksekutif andal 
Sebuah perusahaan dengan citra yang baik, dan kuat akan mampu 
menarik, memotivasi dan menahan eksekutif andal yang 
merupakan aset pentting penggerak roda perusahaan. 
4) Meningkatkan efektivitas strategi pemasaran 
Sebuah perusahaan dengan citra yang baik, dan kuat dalam 
menerjunkan produk baru di pasar maka kegiatan melakukan 
strategi pemasaran tidak akan sebesar saat belum adanya citra  
5) Penghematan biaya operasional   
Sebuah perusahaan dengan citra yang baik dan kuat  akan 
membutuhkan biaya untuk  mempromosikan poduk lebih sedikit 
atau lebih hemat dibandingkan yang dilakukan oleh perusahaan 
yang belum memiliki citra bahkan belum dikenal konsumen.
43
 
 
B. Kajian Terdahulu 
Penelitian terdahulu yang relevan dengan judul cyber Public 
Relation (E-PR) dalam brand image Wardah kosmetik dengan pendekatan 
Mixed Method oleh Abdul Basit dan Tri Herni Rahmawati pada tahun 
2017. Kesimpulan bahwa secara bersamaan variable depende yang terdiri 
dari website perusahaan, publisitas situs pencari online (google, yahoo, 
press release online, email, outoresponder, dan media media sosial, secara 
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simultan berpengaruh signfikan terhadap brand image (50%), sementara 
sisanya (50%) dipengaruhi fakto faktor lainnya yang tidak diteliti dalam 
penelitian ini. Adapun dua variabel dependen yang menunjukka pengaruh 
tinggi ialahh situs penccarian online dan media sosial. Hal ini munjukkan 
jika khalayak bisa dengan mudah  mencari informasi mengenai produk 
kosmetik wardah melalui internet. 
Judul kedua, Implementasi cyber pr dalam menigkatkan repurtasi 
universitas gajah mada Yogyakarta sebagai universsitas riset berkelas 
dunia oleh Anditya Y Angwarmase, dkk pada tahun .  kesimpulan di 
dalam  proses peningkatan repurtasi UGM dari universitas terbesar di 
Indonesia menjadi  universitas riset berkelas dunia, banyak upaya yang 
dilakukan oleh berbagai pihak. Salah satu yang dilakukan melalui 
implementasi cyber pr. 
Judul Ketiga, Pengaruh strategi public relation terhadap citra 
perusahaan, kesimpulan peneliti kegiatan public relations yang menunjang 
dilakukan sudah cukup baik, namun masih kurang intens, sehingga pihak 
hotel masih dapat meningksstkkan citra hotel di mata masyarakat, 
khususnya pelanggan. Citra hotel Grand kopo bandung dimata pelaggan 
juga sudah baik 
 
C. Konsep Operasional  
Berdasarkan di latar belakangi tinjauan diatas, selanjutnya penulis 
merumuskann konsep oeprasional yang nantinya menjadi tolak ukur dalam 
penelitian dilapangan. Konsep operasional merupakan konsep yang jelas 
dan spesifik untuk memperrmudah pembaca memahami bagaimana 
variable diukur dan untuk memperrmudah bagi siapa saja yang ingin 
mengkaji ulang penelitian ini. 
Variabel X disebut juga variabel bebas (independent) yaitu 
variabel yang mempengaruhi variabel lainnya yang bersifat berdiri 
sendiri. Variabel X dalam penelitian ini adalah “Cyber PR”. Cyber PR 
adalah inisiatif PR atau public relations yang menjalankan berbagaai 
22 
 
 
aktivitas kerjanya dibantu atau menggunakan internet sebagai sarana 
publisitasnya.
44
  
Disiplin cyber PR Pada dasarnya merupakan prinsip “membangun 
hubungan”. Cyber PR merujuk ke para praktisi yang pandai mencari, 
mengevaluasi, dan menyebarkan pengetahuan atau berita dari internet 
yaitu sebuah organisasi atau perusahaan yang dilengkapi dengan sebuah 
atau beberapa web server untuk keperluan organisasi tersebut dan internet 
memproses komunikasi seorang public relations harus mampu 
mendengarkan opini publknya, pandai dalam menginterpertasikan setiap 
kecendrungan kegagalann dalam komunikasi dan mengevaluasi serta 
mempertimbangkan kemungkinan – kemungkinan untuk mengubah sikap, 
pendekatan atau penekanan setiap fase kebijaksanaan.
45
 
Berdasarakan tinjauan teori diatas Indikator Cyber PR adalah  
a. Media sosial,   
b. Web 
c. Aplikasi  
Variabel terikat (Y) dalam penelitian ini adalah “Citra produk 
mineral botanica”.  Definisi citra dalam konteks humas, citra diartikan 
sebagai “kesan, gambaran, atau impresi yang tepat (sesuai dengan 
kenyataan) atau sosok keberadaan berbagai kebijakan personil – 
personil atau jasa – jasa dari suatu organisasi atau perusahaan46. Citra 
bisa diketahui diukur dan diubah. Penelitian mengenai citra organisasi 
telah membuktikan bahwa citra bisa di ukur dan di ubah walaupun 
perubahan citra relatif lambat. Efek kognitif dari komunikasi sangat 
mempengaruhi proses pembentukan citra seseorang
47
 
proses pembentukan citra pada akhirnya akan menghasilkan sikap, 
pendapat, tanggapan atau prilaku tertentu. Untuk mengetahui bagaimana 
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citra suatu perusahaan atau lembaga di benak publiknya dibutuhkam adanya 
suatu penelitian. Melalui penelitiaan, perusahaan dapat mengetahui secara 
pasti sikap public terhadap lembaganya, mengetahui apa yang di sukai dan 
apa yang tidak disukai publiknya.
48
 
Berdasarkan tinjauan teori diatas maka Indikator Citra produk 
Mineral Botanica 
a. Sikap, merupakan kecendrungan bertindak, beroerseosi, berfikir 
dan merasa dalam menghadapi objek, ide, situasi atau nilai. 
b. Presepsi, pengamatan terhadap unsur lingkungan yang dikaitakn 
dengan suatu proses pemaknaan. Dengan kata lain, individu akan 
memberikan makna terhadap rangsang berdasarkan pengalamanya 
mengenai rangsang. 
 
Hubungan antar variabel dalam penelitian ini digambarkan sebagai 
berikut: 
Variabel Indikator Instrumen 
Skala  
Cyber PR Media sosial  Instagram, email dan wa Likert 
 Web  www.mineralbotanica.com Likert 
 Aplikasi  Shoppe, Lazada Likert 
Citra produk mineral 
botanica. 
Sikap Kepercayaan  Likert 
 Presepsi Perasaan  Likert 
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D. Hipotesis  
Hipotesis merupakan pernyataan sementara mengenai populasi yang 
akan diuji kebenarannya berdasarkan data yang diperoleh dari sampel 
penelitian atau hipotesis adalah pernyataan mengenai keadaan parameter 
yang akan diuji melalui statistik sampel.  
Menurut Winarno Surachamad, hipotesa adalah rumusan sementara 
terhadap suatu hal sebagai suatu tuntutan semetara dalam penyelidikannya 
untuk mencari jalan yang sebenarnya.
49
 
Ho: Tidak ada pengaruh yang signifikan antara Cyber PR terhadap citra. 
Ha: Ada pengaruh yang signifikan anatara Cyber PR terhadap Citra. 
Hipotesis sementara dari peneliti adalah Ha : Ada pengaruh yang 
signifikan antar Cyber PR terhadap Citra. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Jenis dan Pendekatan Penelitian 
Metode dan desain yang digunakan dalam penelitian ini 
menggunakan metode penelitian kuantitatif. Metode penelitian kuantitatif 
adalah penelitian yang sarat dengan angka-angka dalam teknik 
pengumpulan data dilapangan. Dalam analisis dari penelitian kuantitatif 
memerlukan bantuan penghitungan statistik, baik itu statistik deskriptif 
maupun inferensial (yang merupakan rumus-rumus statistik non 
parametik). Kesimpulan hasil penelitian pun berupa hasil perhitungan yang 
bersifat penggambaran atau jalinan variable.50 
Sementara jenis atau tipe riset yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah metode eksplanasi. Eksplanasi dimaksudkan untuk menjelaskan 
suatu generalisasi sampel terhadap populasinya atau menjelaskan 
hubungan, perbedaan, atau pengaruh satu variabel dengan yang lain. Jadi 
penelitian eksplanasi memiliki kredibilitas untuk mengukur hubungan 
sebab akibat dari dua atau beberapa variabel dengan menggunakan analisis 
statistik inferensial. 51. 
 
B. Lokasi dan Objek Penelitian 
Penelitian ini di laksanakan di Kantor cabang Mineral Botanica Jl 
Kuantan Raya no 129 B.  Lamanya pembuatan penelitian ini yaitu selama 
4 bulan, dimulai dari bulan Januari sampai bulan Desember. 
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C. Populasi dan sampel 
1. Populasi 
Menurut Nurul Zuriah, populasi adalah seluruh data yang 
menjadi perhatian peneliti dalam suatu ruang lingkup dan waktu yang 
ditentukan.
52
 Dalam penelitian ini, Populasi dalam penelitian ini 
adalah seluruh pelanggan mineral botanica yang ada di pekanbaru.  
2. Sampel  
Sampel adalah sebagian dari populasi yang diambil dengan cara  
cara tertentu untuk di ukur atau diamati karakteritiknya. Kemudian 
ditarik kesimpulan mengenai karakteristik tersebut yang dianggap 
mewakili populasi.
53
 Dikarnakan populasi nya adalah seluruh 
pelanggan mineral botanica yang ada dipekanbaru. Teknik yang 
digunakan peneliti yaitu Incidental Sampling. Incidental Sampling 
adalah teknik yang paling diragukan akan menghasilkan sampel yang 
repsentatif, hal ini disebabkan oleh sifat “kebetulan” dalam 
menentukan sampel.
54
 
Pendekatan Isac Michael 
Rumus :      
𝒏=  (𝒁 𝜶/𝟐)𝟐(𝒑)(𝒒)  
           𝒅𝟐 
 
Dimana  
n = sampel   Z = Tingkat kepercayaan / Signifikan 
p = proporsi populasi e = margin of error 
q = I –p 
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Untuk memperoleh n (jumlah sampel) yang besar dan nilai p belum 
diketahui, maka dapat digunakan p= 10. Dengan demikian jumlah sampel 
yang mewakili populasi dalam penelitian in adalah: 
𝒏=  (1,96)𝟐(10)(10)                      
           (0,1)2 
    𝒏=  57 
Hasil dari perhitungan diatas, maka dapat diketahui bahwa jumlah 
sampel sebesar 57 responden
55
 
 
D. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data merupakan langkah yang penting dan 
strategis dalam sebuah penelitian. Karena lewat kegiatan ini, sebuah 
penelitian bias memperoleh data untuk diproses dan diolah menjadi sebuah 
kesimpulan penelitian. Tanpa mengetahui teknik pengumpulan data, maka 
peneliti tidak akan mendapatkan data yang memenuhi standar data yang 
ditetapkan.
56
 
Kegiatan penelitian tidak akan berjalan apabila peneliti tidak dapat 
mengumpulkan data dan bahan yang diperlukan untuk melengkapi hasil 
penelitian tersebut. Maka disana terdapat proses bagaimana peneliti 
berusaha memperoleh data dan fakta dari lapangan atau objek penelitian. 
Pada penelitian ini, peneliti melakukan pengumpulan data dari berbagai 
sumber yang peneliti nilai sesuai dengan materi penelitian. Karena 
penelitian ini adalah penelitian kuantitatif, maka teknik yang  dilakukan 
peneliti yakni sebagai berikut : 
1. Kuisoiner  
Kuisioner adalah data yang harus diisi oleh responden. Disebut 
juga dengan angket. Kuisioner dapat dikirim melalui pos atau peneliti 
mendatangi langsung responden. Tujuan penyebaran angket adalah 
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mencari informasi yang lengkap mengenai suatu masalah dari 
responden tanpa merasa khawatir bila responden memberikan jawaban 
yang tidak sesuai dengan kenyataan dalam pengisian daftar pertanyaan. 
Bisa diisi saat periset datang sehingga pengisiannya idampingi periset, 
bahkan peneliti bisa bertindak sebagai pembaca pertanyaan dan 
responden menjawab berdasarkan pertanyaan yang disediakan. 
57
 
Kategori jawaban untuk pilihan subjek dalam skala ini adalah 
sebagai berikut:  
a. Sangat Mengetahui (SM) dengan skor “5”  
b. Mengetahui (M) dengan skor “4”  
c. Cukup Mengetahui (CM) dengan skor “3”  
d. Tidak Mengetahui (TM) dengan skor “2”  
e. Sangat Tidak Mengetahui (STM) dengan skor “1”  
 
2. Observasi  
Observasi adalah kegiatan pengumpulan data dengan 
melakukan pengamatan langsung atas kondisi lingkungan objek 
penelitian. Kegiatan-kegiatan dalam observasi ini mulai dari 
melakukan pemilahan, pengubahan, pencatatan, pengodean, hingga 
dapat mencapai tujuan penelitian secara empiris, misalnya untuk 
menguji teori atau hipotesis. 
58
 
3. Dokumentasi 
Dokumentasi adalah instrumen pengumpulan data yang sering 
digunakan dalam berbagai metode pengumpulan data. Metode 
observasi, kuesioner atau wawancara sering dilengkapi dengan 
kegiatan penelusuran dokumentasi. Tujuannya untuk mendapatkan 
informasi yang mendukung analisis dan interprestasi data.
59
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E. Uji Validitas Data dan Reliabilitas 
1) Uji Validitas 
Uji Validitas adalah ketetapan atau kecermatan suatu instrumen 
dalam mengukur apa yang ingin diukur. Uji validitas di peroleh dengan 
cara mengkorelasi setiap skor indikator dengan skor total skor indikator 
variabel. Kemudian hasil korelasi dibandingkan dengan nilai kritis pada 
taraf signifikan 0,05. Pengukuran dikatakan valid jika mengukur tujuan 
dengan nyata dan benar.
60
 
2) Uji Reliabilitas 
Reliabilitas merupakan ukuran suatu kestabilan dan konsistensi 
responden dalam menjawab hal yang berkaitan dengan kontruk-kontruk 
pertanyaan yang merupakan dimensi suatu variabel dan disusun dalam 
suatu bentuk kuesioner.
61
 Uji reliabilitas adalah sebagai alat untuk suatu 
angket yang merupakan indikator dari variabel. Suatu angket dikatakan 
handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan atau pernyataan 
adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. 
Ketentuan-ketentuan dalam mengukur reabilitas juga perlu 
diperhatikan yaitu sebagai berikut: 
a) Uji reliabilitas dapat dilihat pada nilai Cronbach Alfa, jika nilai 
Cronbach Alfa > 0,60 kontruk pertanyaan dimensi variabel adalah 
reliabel. 
b) Jika nilai Cronbach Alfa < 0,60 kontruk pertanyaan dimensi variabel 
adalah tidak reliabel. 
G. Teknik Analisis Data 
Untuk mengolah data, penulis menggunakan statistik deskriptif 
untuk menggambarkan peristiwa, perilaku atau objek lainnya.
62
 Selain itu 
penulis juga menggunakan alat bantu SPSS 16,0 (Statistical Package For 
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Social Science). Metode ini digunakan untuk mengukur hubungan diantara 
berbagai variabel, meramalkan variable bebas dari pengetahuan kita tentang 
variabel terikat.  
Adapun metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah menggunakan uji statistik koefisien korelasi dengan menggunakan 
beberapa cara:  
1) Analisis Korelasi Product Moment  
Metode analisis korelasi product moment yaitu korelasi yang 
berguna untuk menentukan suatu besaran yang menyatakan bagaimana 
kuat lemahnya hubungan antar variabel yaitu variabel X “Cyber PR” 
dengan variabel Y “Citra Staff Mineral Botanica ‟.  
Berikut rumus korelasi person (Product Moment) 
r = 
 ∑   ∑ ∑  
 [ ∑    ∑   ][ ∑    ∑   ]
 
 
Keterangan:  
r : Koefisien korelasi Pearson’s Product Moment  
N : Jumlah individu dalam sampel  
X : Angka mentah untuk variabel X  
Y : Angka mentah untuk variabel Y  
 
Adapun interpretasi terhadap nilai r hasil analisis korelasi adalah :
63
 
Tabel 3.1 
Interpretasi Koefisien Korelasi Product Moment 
Interval Nilai r* Interpretasi 
0,00 – 0,19 Sangat rendah 
0,20 – 0,39 Rendah 
0,40 – 0,59 Cukup kuat 
0,60 – 0,79 Kuat 
0,80 – 1,00 Sangat kuat 
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2) Analisis Regresi Linear Sederhana 
Rumus statistik yang penulis gunakan adalah analisis regresi linear 
sederhana. Kegunaan dalam penelitian salah satunya adalah untuk 
meramalkan atau memprediksi variabel terikat (y) apabila variabel bebas 
(x) diketahui.
64
 
        
Keterangan 
Y = Variabel tidak bebas atau variabel terikat 
X = Variabel bebas 
   = Konstanta 
        = Fungsi dari Koefisien Regresi 
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BAB IV 
GAMBARAN UMUM  
 
A. Sejarah Bontanica 
Anita Loeki adalah sosok perempuan yang telah mengembangkan 
Mineral Botanica, sebuah perusahaan kosmetika di Indonesia, sejak tahun 
2014. Awalnya, Anita ditugaskan oleh orangtuanya untuk melanjutkan usaha 
keluarga dalam bidang maklon kosmetika, yang sudah berdiri selama lebih 
dari 30 tahun. 
Berbekal pengalaman sebagai akuntan selama 10 tahun di Los Angeles, 
Amerika Serikat, Anita pun kembali ke Indonesia, dan dalam jangka waktu 
tiga tahun kemudian ia berhasil memodernisasi pabrik tersebut, meskipun 
menghadapi berbagai kendala. Bersama dengan suaminya, Widy Susindra, 
Anita kemudian mendirikan Mineral Botanica untuk membuat brand image 
yang berbeda. Anita Loeki Dari awalnya, ditugaskan oleh bapak untuk 
melanjutkan usaha keluarga dalam bidang maklon kosmetik yang sudah 
berdiri selama lebih dari 30 tahun. Waktu itu, ketika kami baru saja kembali 
dari Amerika Serikat, ini menjadi tantangan yang cukup berat, karena banyak 
sekali perubahan yang harus dilakukan untuk memodernisasi pabrik. 
Dalam waktu 3 tahun, pabrik mulai beroperasi dengan baik, dan mulai 
memusatkan perhatikan dengan beberapa masalah dengan model 
bisnis contract manufacturing yang sangat bergantung pada pelanggan. 
Dibekali dengan pabrik yang sudah mempunyai beberapa formula unggulan, 
kami memberanikan diri untuk mencoba membuat brand sebagai legacy. 
Latar belakang pendidikan adalah akuntansi, dan sebelumnya telah 
bekerja selama 10 tahun sebagai akuntan, sedangkan suami anita memang 
sebelumnya telah berusaha sendiri di bidang penjualan retail dan online jins 
premium. Dari segi operasional dan pemasaran, memang banyak batu loncatan 
yang harus di langkahi. Memulai mencoba mendiferensiasikan produk dari 
segi inovasi. Serta memilih untuk berfokus di peluncuran produk dengan 
teknologi terbaru. Namun sepanjang perjalanan, kami juga menyadari akan 
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adanya kebutuhan produk dasar. Untuk bahan baku, kami mengutamakan 
penggunaan mineral dan juga sari tumbuhan sebagai zat aktif. Karena produk  
diperuntukkan untuk pasar Indonesia pada umumnya, semua produk 
didaftarkan di MUI Jabar untuk mendapatkan sertifikat halal. 
Di awal usaha, hanya bermodal dari keuntungan dari laba usaha 
sebelumnya, yaitu membuka beberapa gerai bubble milk tea yang cukup 
berhasil di Bandung. Sebisa mungkin menggunakan perputaran dari usaha 
untuk sebagian besar permodalan dan juga dari pinjaman bank. Beberapa 
alternatif pendanaan memang tersedia, tetapi pada saat ini tetap akan 
memaksimalkan penggunaan cash flow internal. Dalam sehari-harinya, lebih 
berfokus di pengembangan produk baru dan juga di sisi kreatif untuk 
pemasaran, sedangkan suami anita, yang juga menjabat sebagai CEO Mineral 
Botanica, lebih ke bidang keuangan dan akuntansi, dan juga memastikan 
bahwa pabrik bisa menyelesaikan produk sesuai target waktu. 
Ide baru untuk bisnis bisa saja didapat dari obrolan dengan teman, saat 
membaca majalah mode, berita online dan juga informasi dari pemasok. Kami 
memang selalu mencoba untuk selalu stay ahead of the curve, namun 
dinamika perkembangan bisnis kosmetik nusantara saat ini sangatlah cepat. 
Jadi, di satu sisi kami mencari ide baru, di sisi lain kami juga sembari 
memperbaiki koleksi yang sudah ada. Rentang perhatian (attention 
span) kaum millennial sangat singkat, dan dari beberapa data yang kami dapat, 
kebiasaan belanja mereka sangat berbeda dari generasi sebelumnya, tetapi 
persamaan selalu ada, yaitu mereka ingin produk yang berkualitas, dapat 
diandalkan (reliable) dan memiliki nilai yang maksimal (offer great value). 
Saat ini sudah merambah pasar modern dengan membuka counter di 
apotik (drug stores),department stores dan online marketplace. 
Dari waktu yang cukup singkat, kira-kira selama 4 tahun terakhir, kami 
dapat menyimpulkan bahwa produk yang baik dapat dengan cepat membawa 
naik usaha, tetapi pelayanan yang buruk dan pengiriman produk yang kurang 
sigap juga langsung berdampak negatif. Oleh karena itu, selama setahun 
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terakhir ini, kami lebih banyak melakukan pembenahan internal guna 
mempersiapkan diri untuk the next big thing. 
Peraturan dari pemerintah yang diciptakan dengan tujuan baik, kadang 
membuat kinerja di lapangan turun sehingga kami menjadi terlambat dalam 
menghadapi produk luar negeri yang lebih sigap. Lebih lanjut, dengan 
berkembangnya bisnis kosmetik nusantara, saat ini banyak juga artis, 
pengusaha kecil maupun kakap, blogger dan influencer yang memulai usaha 
kosmetik, sehingga persaingan menjadi lebih ketat. 2 hal yang akan kami 
fokuskan yaitu perkembangan pemasaran melalui kerja sama dengan 
influencers dan media online, dan di sisi lainnya adalah untuk streamline 
operations sehingga ada efisiensi dan cohesiveness dengan marketing 
effort. (AW)
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B. Struktur Organisasi Mineral Botanica Pekanbaru 
Gambar 4.1 
Stuktur Organisasi Bontanica 
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BAB VI 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Setelah menjalani serangkaian  proses penelitian, peneliti dapat 
merumuskan kesimpulan terkait hasil yang diperoleh. Sesuai dengan ini ialah 
untuk menguji dan mengetahui apakah ada pengaruh antara Cyber Public 
Relations Terhadap Citra Produk Mineral Botanica Di Kalangan Pelanggan 
Pekanbaru, maka hasil penelitian dapat disimpulkan sebagai berikut: 
Berdasarkan hasil analisis korelasi didapatkan hasil bahwa pengaruh 
Cyber Public Relations Terhadap Citra Produk Mineral Botanica Di Kalangan 
Pelanggan Pekanbaru  dengan nilai 0,554 yang berada pada interval 0,40-0,59. 
Dengan signifikan sebesar 0,000 > 0,05, artinya terdapat hubungan yang 
signifikan antara Cyber Public Relations  (X) terhadap Terhadap Citra Mineral 
Produk Botanica (Y) karena 0,000 lebih kecil dari 0,05.  
Dari analisis regresi sederhana menunjukkan Cyber Public Relations  
(x) Terhadap Citra Produk Mineral Botanica (y) Di Kalangan Pelanggan 
Pekanbaru. Dapat dilihat dari hasil regresi linier, bahwa nilai konstanta (a) = 
10,557 dan beta = 0,554 serta harga thitung =  4,933 dan tingkat signifikansinya 
sebesar 0,000 < 0,05, artinya Cyber  Public Relations (X) berpengaruh 
terhadap Citra Produk Mineral Botanica (Y) karena 0,000 lebih kecil dari 
0,05. 
Berdasarkan hasil uji hipotesis, ternyata thitung  ≥ ttabel atau 4,933 ≥ 
0,260, maka artinya terdapat pengaruh yang signifikan antara  Cyber Public 
Relations Terhadap Citra Produk Mineral Botanica Di Kalangan Pelanggan 
Pekanbaru sebesar 0,554. Berdasarkan nilai interpretasi maka Cyber Public 
Relations Terhadap Citra Produk Mineral Botanica memiliki pengaruh yang 
karena berada pada interval 0,40- 0,599. 
Komunikasi/informasi yang baik dan komunikasi yang diterapkan 
akan mempengaruhi citra produk Mineral Botanica dalam menggunakan 
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produk/jasa tersebut. Dan dapat disimpulkan semakin baik 
komunikasi/informasi dalam pelayanan yang diberikan, maka semakin 
meningkat pula citra produk terhadap produk/jasa yang ia gunakan. 
 
B. Saran 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan, maka penulis dapat 
menyampaikan saran yaitu Pihak produk Mineral Botanica pekanbaru 
hendaknya lebih meningkatkan pelayanan dalam bidang komunikasi/informasi 
yaitu lebih cepat dalam menghadapi pelanggan, mengetahui dan memahami 
kebutuhan pelanggan, agar dapat mempertahankan pelanggan yang ada dan 
menarik pelanggan baru. 
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LAMPIRAN 1 
KUISONER PENELITIAN 
 
Responden yang terhormat,  
Pertanyaan yang ada dalam kuesioner ini hanya semata-mata untuk 
keperluan pengumpulan data dalam rangka penulisan skripsi yang berjudul 
“Pengaruh Cyber PR terhadap Citra Produk Mineral Botanica Di Kalangan 
Pelanggan Pekanbaru”. Sebelumnya saya mengucapkan terima kasih kepada para 
responden karena telah bersedia membantu saya dalam rangka pengumpulan data 
berikut ini, dan saya juga mengharapkan agar para responden : 
a. Menjawab semua pertanyaan ini sesuai dengan pendapat para responden 
dengan sejujur-jujurnya dan perlu diketahui bahwa jawaban dari kuesioner 
ini tidak berhubungan dengan benar atau salah. 
b. Memilih salah satu jawaban yang paling sesuai dengan respondendengan 
memberi tanda Checklist (√) di kolom yang telah tersedia. Keterangan: 
STS  = Sangat Tidak Setuju 
TS  = Tidak Setuju 
KS = Kurang Setuju 
S  = Setuju 
SS  = SangatSetuju 
 
Kuesoiner ini tentang Pengaruh Cyber PR terhadap citra produk mineral 
botanica dikalangan pelangan pekanbaru 
Nama     :                             
Jenis Kelamin  : 
Alamat   : 
Pekerjaan  : 
Keterangan pilihan jawaban 
STS  = Sangat tidak setuju    TS   = Tidak setuju 
KS  = Kurang setuju  SS = Sangat setuju 
S  = Setuju  
  
No. Keterangan STS TS KS S ST 
1. 
Saya mengetahui media sosial 
yang digunakan staff Mineral 
Botanica 
     
2. 
Saya berkomunikasi serta 
bertukar informasi dengan staff 
Mineral Botanica melalui media 
sosial yang mereka gunakan 
     
3. 
Saya mengetahui link web yang 
digunakan staff Mineral 
Botanica 
     
4. 
Saya mendapatkan banyak 
informasi melalui web yang 
digunakan staff Mineral 
Botanica 
     
5. 
Saya mengetahui aplikasi yang 
digunakan untuk produk 
Mineral Botanica 
     
6. 
Saya memanfaatkan aplikasi 
yang tersedia untuk 
mempermudah pemesanan 
produk Mineral Botanica  
     
7. 
Saya merasakan kemudahan 
berkomunikasi melalui media 
sosial yang digunakan oleh staff 
Mineral Botanica 
     
8. 
Saya mendapatkan banyak 
informasi terkait produk yang 
saya butuhkan melalui web 
yang disajikan oleh staff 
Mineral Botanica 
     
9. 
Saya merasakan kemudahan 
dalam memesan produk yang 
saya inginkan melalui aplikasi 
yang disuguhkan oleh staff 
Mineral Botanica 
     
10. 
Media sosial yang digunakan 
oleh staff Mineral Botanica 
sangat efektif sebagai media 
komunikasi dan bertukar 
informasi antara konsumen dan 
perusahaan 
     
11. 
Informasi yang disajikan dalam 
web sangat akurat dan mudah 
dipahami 
     
  
12. 
Proses pemesanan produk 
melalui aplikasi yang disajikan 
sangat efisien dan responsible 
     
 
  
  
 
 
Your trial period for SPSS for Windows will expire in 14 days. 
 
NEW FILE. 
DATASET NAME DataSet1 WINDOW=FRONT. 
FREQUENCIES VARIABLES=X1 X2 X3 X4 X5 X6 X Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y 
  /ORDER=ANALYSIS. 
 
Frequencies 
 
[DataSet1]  
 
Statistics 
  X1 X2 X3 X4 X5 X6 X Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y 
N Valid 57 57 57 57 57 57 57 57 57 57 57 57 57 57 
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
 
 
Frequency Table 
 
 
X1 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid CM 20 35.1 35.1 35.1 
M 22 38.6 38.6 73.7 
SM 15 26.3 26.3 100.0 
Total 57 100.0 100.0  
 
 
X2 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid CM 17 29.8 29.8 29.8 
KM 25 43.9 43.9 73.7 
SM 15 26.3 26.3 100.0 
Total 57 100.0 100.0  
 
 
  
X3 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid M 37 64.9 64.9 64.9 
SM 20 35.1 35.1 100.0 
Total 57 100.0 100.0  
 
 
X4 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid CM 21 36.8 36.8 36.8 
M 19 33.3 33.3 70.2 
SM 17 29.8 29.8 100.0 
Total 57 100.0 100.0  
 
 
X5 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid M 34 59.6 59.6 59.6 
SM 23 40.4 40.4 100.0 
Total 57 100.0 100.0  
 
 
X6 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid CM 15 26.3 26.3 26.3 
M 26 45.6 45.6 71.9 
SM 16 28.1 28.1 100.0 
Total 57 100.0 100.0  
 
  
  
 
Y1 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid CS 15 26.3 26.3 26.3 
S 26 45.6 45.6 71.9 
SS 16 28.1 28.1 100.0 
Total 57 100.0 100.0  
 
 
 
Y2 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid S 35 61.4 61.4 61.4 
SS 22 38.6 38.6 100.0 
Total 57 100.0 100.0  
 
 
Y3 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid CS 30 52.6 52.6 52.6 
S 14 24.6 24.6 77.2 
SS 13 22.8 22.8 100.0 
Total 57 100.0 100.0  
 
 
Y4 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid CS 24 42.1 42.1 42.1 
S 20 35.1 35.1 77.2 
SS 13 22.8 22.8 100.0 
Total 57 100.0 100.0  
 
  
 
Y5 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid S 32 56.1 56.1 56.1 
SS 25 43.9 43.9 100.0 
Total 57 100.0 100.0  
 
 
Y6 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid S 30 52.6 52.6 52.6 
SS 27 47.4 47.4 100.0 
Total 57 100.0 100.0  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
Correlations 
 
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=x1 y 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
 
[DataSet0]  
 
Correlations 
  x1 y 
x1 Pearson Correlation 1 .277
*
 
Sig. (2-tailed)  .037 
N 57 57 
y Pearson Correlation .277
*
 1 
Sig. (2-tailed) .037  
N 57 57 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
 
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=x2 y 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
 
Correlations 
  X2 y 
X2 Pearson Correlation 1 .241 
Sig. (2-tailed)  .071 
N 57 57 
y Pearson Correlation .241 1 
Sig. (2-tailed) .071  
N 57 57 
 
 
  
  
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=x3 y 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
 
Correlations 
  X3 y 
X3 Pearson Correlation 1 .394
**
 
Sig. (2-tailed)  .002 
N 57 57 
y Pearson Correlation .394
**
 1 
Sig. (2-tailed) .002  
N 57 57 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=x y 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
 
Correlations 
  x y 
x Pearson Correlation 1 .554
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 
N 57 57 
y Pearson Correlation .554
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000  
N 57 57 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT y 
  /METHOD=ENTER x1. 
 
Regression 
 
[DataSet0]  
 
Variables Entered/Removed
b
 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 x1
a
 . Enter 
a. All requested variables entered.  
b. Dependent Variable: y  
 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .277
a
 .076 .060 2.160 
a. Predictors: (Constant), x1  
 
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 21.258 1 21.258 4.556 .037
a
 
Residual 256.637 55 4.666   
Total 277.895 56    
a. Predictors: (Constant), x1     
b. Dependent Variable: y     
 
  
  
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 21.353 1.466  14.568 .000 
x1 .784 .367 .277 2.134 .037 
a. Dependent Variable: y     
 
 
REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT y 
  /METHOD=ENTER x2. 
 
Regression 
 
[DataSet0]  
 
Variables Entered/Removed
b
 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 X2
a
 . Enter 
a. All requested variables entered.  
b. Dependent Variable: y  
 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .241
a
 .058 .041 2.181 
a. Predictors: (Constant), x2  
 
  
  
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 16.154 1 16.154 3.394 .071
a
 
Residual 261.741 55 4.759   
Total 277.895 56    
a. Predictors: (Constant), x2     
b. Dependent Variable: y     
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 21.849 1.425  15.328 .000 
X2 .654 .355 .241 1.842 .071 
a. Dependent Variable: y     
 
 
REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT y 
  /METHOD=ENTER x3. 
 
Regression 
 
[DataSet0]  
 
Variables Entered/Removed
b
 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 X3
a
 . Enter 
a. All requested variables entered.  
b. Dependent Variable: y  
 
  
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .394
a
 .155 .140 2.066 
a. Predictors: (Constant), x3  
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 43.186 1 43.186 10.120 .002
a
 
Residual 234.708 55 4.267   
Total 277.895 56    
a. Predictors: (Constant), x3     
b. Dependent Variable: y     
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 19.678 1.516  12.981 .000 
X3 1.181 .371 .394 3.181 .002 
a. Dependent Variable: y     
 
 
  
  
  
REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT y 
  /METHOD=ENTER x. 
 
Regression 
 
[DataSet0]  
 
Variables Entered/Removed
b
 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 x
a
 . Enter 
a. All requested variables entered.  
b. Dependent Variable: y  
 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .554
a
 .307 .294 1.872 
a. Predictors: (Constant), x  
 
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 85.230 1 85.230 24.331 .000
a
 
Residual 192.664 55 3.503   
Total 277.895 56    
a. Predictors: (Constant), x     
b. Dependent Variable: y     
 
 
 
  
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 10.557 2.822  3.742 .000 
x .564 .114 .554 4.933 .000 
a. Dependent Variable: y     
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